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Gegen die aufgepumpten Wichtigtuer

Unternehmensberater liber Weltstédtchen-Kampagne: Absolut witzig

Von Wilfried Hinrichs
OSNABROCK. Im Innern um-
drauBen

heute
mit Ehrlichkeit und Humor
Punkte. Und Widerspruch,
wie er sich In Osnabriick re-
ge, mache eine Kampagne
arst richtlg lebendig.

Herr Kruse, ist Osnabriick
beim Marketing auf dem

richtigan Weg?

Ich kenn ja Osnabriick,
und ich habe die Dinge ein
bisschen aus der Distanz mit-
verfolgt. Zuerst wahrgenom-
men habe ich die Kampagne
olch komm zum Gliick aus
Osnabriick®, die eher nach
innen wirken sollte, Nur
Klingt bel der Kampagne
auch etwas durch, was mir
beim Image von Osnabriick
schon &fter aufgefallen ist:
Selbstzufriedenheit. Es wirkt
alles sehr satt und weich ge-
splilt. Wer aber sieht, was in
der Wirtschaft los ist und
welche  Verdinderungspro-
zesse in Gang sind, der weifi:
Die Selhstrzufriedenen von
heute sind die Verlierer von
morgen.

Haben denn

Der Versuch, national und
international Profil zu gewin-
nen, ist ja nicht der Eitelkeit
von  Oberbiirgermeistern,

sidenten entsprungen. Wir
stehen in einem harten Wett-
bewerb der Standorte. Dieser
Wettbewerb hat gerade erst
begonnen. Und wenn mir je-
mand sagt, er investiert
250000 Euro - dann sage
fch: Ja, hoffentlich! Es darf
sogar mehr sein, wenn es gut
gemacht ist.
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setzt ein
prozess ein, und es kommt
Energie ins Spiel. Die Initia-
toren demonstrieren mit ih-
rer Verbissenheit genau das,
was mit der lo-
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nach aufien. Durch Anzeigen
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leben. Osnabrilck st {iber-
schaubar, vertraut und viel-
leicht manchmal auch etwas
provinziell,

gut Oiber uns lachen, wie wir
das elgentlich wollen?

Das wirkt so. Das Bild von
Osnabriick  als  harmoni-
schem und liebenswertem

heint eine hel-

gemacht werden. Die Image-
kampagne diene dazu als An-
ker und Offner.

Dass lebhaft fiber die Kam-
pagne diskutiert werde, tue
ihr gut, weil damit zusitzlich
Aufmerksamkeit auf Osna-
brilck gelenkt werde. Wir
haben erst ein Zehntel der
Kampagne hinter uns und
schon eine Medienanfmerk-
samkeit, die wir erst in den

Stufen

IEQeMZusem. Es ist schin,
] auf

v:nihen". sagt Hagenhoff.
ber ] Boris

professor an der  von Verdnde- brilck gelebt.

i Bre- Am Carolinum
men fiir Allge-  und Marketing ~ hat er sein Abi-
meine und Orga- aeht Undwas  tur
logie. Kurzum: a]s Gespriim Internet www.
Peter Kruse ist  partner zum nextpractice.de

zustehen. Jetzt sind wir in ei-
ner Situation, in der die Men-
schen von diesem - entschul-
digen Sie den ruck -
wbullshit” langsam genug ha-
ben. Die hochgepumpten Ge-
schichten werden nicht mehr
akzeptiert. Die Paris Hiltons,
Raabs und Pochers dieser
Welt, die als Hilllen daher-
kommen und sich perma-
nent nur selbst inszenieren,
sind tatsiichlich auf dem ab-
steigenden Ast. Wir haben
zurzeit einen Umschwung in
Richtung auf Bodenkontakt
und Ehrlichkeit. Hort auf mit
diesen  aufgepusteten  Ge-
schichten, sagt mir mal wirk-
lich, was ihr anzubieten habt.

Form der Pre Das sagt Prof. Dr. Und d,n gibt es natiirlich die

Peter Kruse Ober die| bung, keit, die Aufmerk-
samkeit iber bekannte Dinge

der Kampagne hirte, habe das macht Osnabriick. auf weniger bekannte Dinge
ich gedacht: Au verflixt - das zu lenken. Das macht Osna-

wird jem fiir einige Schin-
in der Stadt

Die neue Ist vor
allem nach auBen
...und das ist fiir mich der
eigentlich wichtige Wandel.
Verglichen mit der Gliicks-
kampagne, traut man sich
wirklich etwas zu - aus
Schinfirberei  wird ein
selbstironisches Augenzwin-
kern. Als ich zum ersten Mal
zwischen Titr und Angel von

schwierig. Wer sich durch die
Kampagne verniedlicht oder
verharmlost filhlt, kann da
auch schon mal wiitend wer-
den. Nur wenn man die Stadt
niichtern von aufen und
nicht durch die Brille der
Selbstzufriedenheit betrach-
tet, dann st es schon ange-
sagt, sich mit einem Schnmn-
zeln #n positionieren. Und

Wie finden Sie persdnlich
die Weltstidtchen-Kampag-

ne?

Absolut witzig. Es ist eine
angemessene Form von Pro-
vokation. Dieses .herrlich
ehrlich® liegt genau im Zeit-
geist. Ein Marketing, das auf
griifier - hither - weiter setzt,
passt einfach nicht mehr.

britck, und das ist pfiffig. Und
s ist viral (durch einen Virus

Wenn Sie wirklich einen
Wake-up-Call (Weckruf) wol-
len, wenn Sie wirklich etwas
verandern  wollen, was
substanziell nach aufien
wirkt, dann brauchen Sie Ir-
ritation. Ohne Irritation fin-
det die Verfinderung nicht
statt. Und jede Veriinderung
geht durch eine instabile
Phase, wie Sie die jetzt erle-
ben. Ich finde, Humor, und
hier geht es um Humor, ist
eine gute Art, Widerspriiche
zu lsen. Je weiter sie wegge-
hen von Osnabriick, umso
besser wird die Rezeption
dieser Kampagne sein.

In der Stadt scheint sich
eine Gegenbewegung auf-
zubauen.

Das ist gut so0. Denn das
zeigt, dass die Menschen sich
ihre Stadt bewusst machen.
Sie denken iiber die Stadt
nach und sehen thr Heger Tor
in Licht. .Moment,

denn diese Geschichten er-
zihlt man auch gerne weiter.

Im Moment wird aber etwas
anderes in der Stadt erziihlt,
nfimlich: Das Ganze sel pein-
lich und licherlich. Ist da et-

Wenn einer filr sich
gemacht hat, hat er immer
versucht, mbglichst toll da-

oder ge-
hirt der Widerspruch ein-
fach dazu?

den der
Groflen Strafie zu genieien.
Es ist begliickend, den ViL
Osnabrilck zurfick in die
Zweite Bundesliga zu jubeln.
Seiue Wenbewerhsmh:skmt

tokelnist

Pistorius wies gestern darauf
hin, dass die Hilfte der Kos-
ten von insgesamt 280000
Euro von Unternehmen der
Stadt aufgebracht wurde.
«Sie beteili sich, ohne

ebwas ganz undeves,

Aber interesslert sich denn
drauBen jemand dafilr, dass.
wir hier ein Brandenburger
Térchen haben oder einen
Canal Grandchen?

Die Wirkung wird sein,
dass  die Leute sagen:
Hoppla, hier ist jemand in
«der Lage, sich mit kluger Dis-
tanz zu betrachten und sogar
iiber sich zu lacheln. Die [ —
Kampagne macht aufmerk-
sam auf die Geschichte und
die Geschichten von Osna-
brilck. Das kommt einfach
supergut in einer Zeit, in der
s immer noch angesagt ist,
Oberflichen zu polieren. Wir
haben einen riesigen Um-
schwung im Bezug aufl Werte.
Tch sagte es schon: Die Leute
‘haben genug von einem Mar-
keting, das nur daraufaus ist, |
auch das Letzte schinzure- |
den. Diesen Wettbewerb der

dass ist kein e
Torchen, das ist unsersmdi
tor Wovon leben Dinge
denn? Sie leben vom Diskurs,
vom Widerspruch. Wenn al-
les Harmonie ist, ist es lang-
weilig. Modernes Marketing
braucht diese beteiligende
Wirkung. Nur wenn mich et-
was nicht kalt lisst, weckt es

Marktsct | kann man
beim besten Willen nicht
mehr gewinnen. Denn alle
schreien inzwischen so laut,
dass man gar nichts mehr
heraushért. Wenn Sie nicht
hinreichend an sind in
diesem Konzert, finden Sie
schlicht und einfach nicht
statl.

dass sie namentlich erwiihnt
werden®, betonte Pistorius.
Zur Kritik, die auch im Leser-
forum unserer Zeitung gedu-
fert wurde, sagte der Ober-
bilrgermeister: ,Ich finde die
Debatte gut, denn sie zeigt,
dass sich die Biirger vor ihre
Stadt stellen und sie ihnen
wichtig ist."

KOMMENTAR
Mutig

Von Wilfried Hinrichs

ohn und Spott sind
Ober das Weltstadt-
chen ausgeschittet, viele
Worte schon gesagt und
geschrieben worden. Des-
halb sollen es hier nur we- |
| nige, aber glasklare sein:
| Die Werbeaktion ist mu-
tig. sie hat Pfiff, schafft
Aufmerksamkeit und tut
| der Stadt richtig gut.
Dafar 140000 Euro
| Steuergelder auszugeben
Ist ebenfalls mutlg, aber
richtig.

w.hinrichs@neue-oz.de

Neue Osnabrucker Zeltung, 8. August 200?



